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摘 要: 本文在对旅游动机进行探索性因子分析的基础上，将提取的声望动机、文化动机和休
闲动机纳入研究模型，并以厦门市为例实证研究了它们对认知形象、情感形象和总体形象的影
响。研究结果表明: ( 1) 认知形象显著正向影响情感形象和总体形象; ( 2) 情感形象对总体形
象没有显著正向影响; ( 3) 声望动机、文化动机和休闲动机显著正向影响认知形象。而且，旅
游动机层次越高，对认知形象的影响越大; ( 4) 声望动机、文化动机和休闲动机对情感形象和
总体形象均无显著正向影响，而是通过认知形象的中介作用对情感形象和总体形象产生间接影
响。文章最后就本文的研究结论进行了讨论。
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熟量表。调查问卷包括 5 个部分: 第 1 部分由测
量旅游动机的题项组成，采用了 Beerli 和 Mar-
tin［3］的 13 题项量表。第 2 部分由测量认知形象
的 16 题项组成。量表来源于 Chen 和 Tsai［11］的
研究; 第 3 部分由测量情感形象的题项组成，采
用了 Lin 等［12］的 4 题项量表。测量总体形象的




1—3 部分的题项全部采用 Likert 5 分量表进行测













品。调查时间是 2012 年 6—11 月，先后进行了
7 次问卷调查，每两次调查的时间间隔都在 4 天
以上。共发放问卷 580 份，回收 580 份。剔除漏
选、重选较多以及明显无心填写的问卷，最终获
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得有效问卷 563 份，有效率为 97. 69%。
通过对样本数据进行频数分析，样本的社会
人 口 学 特 征 表 现 为: 从 性 别 看， 男 性 占
50. 80%，女性占 49. 20%，男女比例基本持平;
从年龄看，18—24 岁占 26. 10%，25—44 岁 占
65. 00%，45—54 岁占 5. 50%，55 岁以上只占
3. 40%，以中、青年人为主; 从职业看，以学
生、公务员、专业技术人员、企事业管理人员、
服务或销售人员为主，5 种职业占 71. 30% ; 从
月收入看，2 000 元以下占 20. 10%，2 001—3
000 元占 17. 80%，3 001—5 000 元占 35. 40%，






子，结 果 使 得 所 得 模 型 未 必 是 一 般 化 的 模
型［8 － 13］。为了避免上述不足，本研究将有效样
本随机地分成样本 1 ( n = 280 ) 和样本 2 ( n =














的因子载荷小于 0. 40 或者交叉载荷大于 0. 40，
该题项将被剔除。通过 SPSS11. 5 中的因子分析，
KMO 值为 0. 78，Bartlett 球形检验 Sig. 为 0. 00，
表明这 13 道题项适合作因子分析。剔除 4 道不





0. 88 之间，大于 0. 40 最低极限值。每个因子的
信度系数在 0. 64—0. 80 之间，大于 Peterson［15］













































游动机相同。分析结果显示，KMO 值为 0. 86，
并通过 Bartlett 球形检验 ( Sig. = 0. 00) ，表明测
量题项具备因子分析的前提条件。剔除 2 道不符
合要求的题项，最终余下能够反映 4 个潜在因子
的 14 道题项。这 4 个潜在因子分别命名为目的
地品牌、自然和文化、休闲娱乐和接待环境，它
们共解释了方差 65. 75%。各测量题项的因子载
荷在 0. 65—0. 85 之间，大于 0. 40 最低极限值。
各潜在因子的信度系数在 0. 73—0. 83 之间，大






























性因子分析结果，我们利用子样本 2 ( n = 283 )
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df、ＲMSEA、ＲMＲ、GFI、NFI 和 CFI 为模型拟
合度衡量指标［17 － 18］。如果 x2 /df 小于 3，ＲMSEA







利用 AMOS4. 0 进行验证性因子分析，结果
显示，旅游动机测量模型的 x2 /df = 2. 40，小于
3。ＲMSEA =0. 07，小于 0. 08。ＲMＲ = 0. 04，小
于 0. 05。GFI = 0. 96，NFI = 0. 91，CFI = 0. 95，
均大于 0. 90。从而表明，旅游动机测量模型具
有理想的拟合能力。认知形象测量模型的 x2 /df
= 2. 03，小 于 3。ＲMSEA = 0. 06，小 于 0. 08。
ＲMＲ = 0. 03，小 于 0. 05。GFI = 0. 94，NFI =
0. 90，CFI = 0. 94，均 大 于 或 等 于 0. 90。这 表
明，认知形象测量模型的拟合能力也达到了理想
水平。此外，由表 3 可知，旅游动机和认知形象
的测量题项的标准化因子载荷在 0. 49—0. 93 之
间，大 于 0. 45 最 低 极 限 值［19］。 t 统 计 值 在
5. 55—15. 88 之间，在 0. 1% 水平上显著。组合




潜在因子 测量题项 标准化因子载荷 t 统计值 SMC 值 组合信度
声望动机
为了做令人兴奋的事情 0. 49＊＊＊ 8. 05 0. 24
去朋友没有去过的地方 0. 70＊＊＊ 12. 24 0. 48
为了向朋友展示自己的旅游经历 0. 83＊＊＊ 15. 25 0. 70
为了去一个时尚的地方 0. 77＊＊＊ 13. 93 0. 60
0. 80
文化动机
为了了解不同的文化或生活方式 0. 56＊＊＊ 7. 75 0. 32
为了游览历史文化古迹，增加文化知识 0. 67＊＊＊ 8. 77 0. 45
为了了解新的、不同的地方，丰富自己的阅历 0. 59＊＊＊ 8. 00 0. 35
0. 64
休闲动机
为了休闲和放松 0. 93＊＊＊ 6. 04 0. 86
为了缓解压力和紧张 0. 62＊＊＊ 5. 55 0. 38
0. 76
目的地品牌
厦门社会治安良好 0. 70＊＊＊ 12. 31 0. 49
厦门生活质量很高 0. 68＊＊＊ 11. 92 0. 47
厦门环境干净、卫生 0. 69＊＊＊ 12. 01 0. 47
厦门声誉良好 0. 72＊＊＊ 12. 78 0. 52
0. 79
自然和文化
厦门有优美的自然风景 0. 62＊＊＊ 10. 16 0. 38
厦门有独特的历史、文化景观 0. 71＊＊＊ 12. 05 0. 50
厦门有独特的生活方式和民俗 0. 70＊＊＊ 11. 87 0. 49
厦门有宜人的气候 0. 57＊＊＊ 9. 32 0. 33
0. 75
休闲娱乐
厦门夜生活丰富 0. 52＊＊＊ 8. 27 0. 27
厦门有品种多样的旅游商品 0. 77＊＊＊ 12. 53 0. 59
厦门有各种各样的美食 0. 72＊＊＊ 11. 68 0. 51
0. 71
接待环境
厦门有干净的海滩 0. 54＊＊＊ 9. 03 0. 29
厦门住宿设施干净、舒适 0. 86＊＊＊ 15. 88 0. 74
厦门餐饮卫生、餐饮环境舒适 0. 76＊＊＊ 13. 53 0. 57
0. 77
注: ＊＊＊表示显著性水平为 0. 1%。





合测量模型的 x2 /df = 1. 68，小于 3。ＲMSEA =
0. 05，小于 0. 08。ＲMＲ =0. 04，小于 0. 05。GFI
= 0. 90，CFI = 0. 93，均大于或等于 0. 90。NFI
= 0. 85，接近门槛值 0. 90。此外，标准化因子
载荷在 0. 50 以上，大于 0. 45 最低极限值。与标











模型进行估计，结果显示，结构模型的 x2 /df =
2. 63，小 于 3。ＲMSEA = 0. 05， 小 于 0. 08。
ＲMＲ = 0. 04，小 于 0. 05。NFI = 0. 92，GFI =





形 象 具 有 显 著 正 向 影 响 ( β1 = 0. 74; β2 =
0. 72) ，因而假设 H1 和 H2 获得证实。情感形象
对总体形象没有显著正向影响 ( β3 = － 0. 01 ) ，
因此假设 H3 未获支持。声望动机、文化动机、
休闲动机对认知形象均有显著正向影响 ( γ41 =
0. 30; γ42 = 0. 44; γ43 = 0. 18 ) ，因而假设 H4a、
H4b、H4c 成立。然而声望动机、文化动机、休
闲动机对情感形象和总体形象均无显著正向影响
( γ51 = － 0. 02; γ52 = － 0. 11; γ53 = － 0. 01; γ61
= － 0. 21; γ62 = － 0. 07; γ63 = 0. 04 ) ， 因 而
H5a、H5b、H5c、H6a、H6b、H6c 等 6 个假设
均被拒绝。
表 4 模型假设检验的结果
原假设 路径名称 标准化路径系数 t 统计值 假设检验结果
H1: 认知形象显著正向影响情感形象 β1 0. 74＊＊＊ 9. 36 支持
H2: 认知形象显著正向影响总体形象 β2 0. 72＊＊＊ 7. 08 支持
H3: 情感形象显著正向影响总体形象 β3 － 0. 01 － 0. 10 拒绝
H4a: 声望动机显著正向影响认知形象 γ41 0. 30＊＊＊ 5. 88 支持
H4b: 文化动机显著正向影响认知形象 γ42 0. 44＊＊＊ 6. 48 支持
H4c: 休闲动机显著正向影响认知形象 γ43 0. 18＊＊＊ 3. 19 支持
H5a: 声望动机显著正向影响情感形象 γ51 － 0. 02 － 0. 35 拒绝
H5b: 文化动机显著正向影响情感形象 γ52 － 0. 11 － 1. 73 拒绝
H5c: 休闲动机显著正向影响情感形象 γ53 － 0. 01 － 0. 10 拒绝
H6a: 声望动机显著正向影响总体形象 γ61 － 0. 21＊＊＊ － 4. 34 拒绝
H6b: 文化动机显著正向影响总体形象 γ62 － 0. 07 － 1. 10 拒绝
H6c: 休闲动机显著正向影响总体形象 γ63 0. 04 0. 84 拒绝
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